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Resumen

El presente trabajo de titulacion presenta una estrategia de relaciones pablicas para
la campafia de reputacion corporativa “Somos Muchos” de la compafiia Coca-Cola
Ecuador S.A. El proyecto tiene como objetivo incrementar la reputacion corporativa de
la compafia Coca-Cola Ecuador S.A. a través de la identificacion de mensajes claves,
audiencias, consumo de medios, asi como las actividades tacticas para comunicar los
resultados alcanzados, las alianzas, el valor compartido que provee la estrategia de
sostenibilidad en el pais. Adicional se indica la historia, el proposito, la operacion de The
Coca-Cola Company a nivel mundial y los pilares de sostenibilidad para establecer una
base inicial que acompafie a la narrativa corporativa. Se presenta una estrategia del
modelo de media en base a OESP (pago, propio, compartido, ganado) con el objetivo de
utilizar canales de comunicacion que permitan alcanzar de forma correcta a la audiencia,

esto en base a camparnias previas de reputacion corporativa y analisis de la competencia.

Palabras clave: Reputacion corporativa, stakeholders, audiencias, sostenibilidad,

reputacion, propdsito.
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Plan Estratégico De Relaciones Publicas Para Campafia De Comunicacion
Corporativa “Somos Muchos” Para Fortalecer La Reputacion Corporativa De La

Compairiia Coca-Cola De Ecuador S.A.

Paola Belén Palacios Gutiérrez

ppalacios@coca-cola.com

Resumen

El presente trabajo de titulacion presenta una estrategia de relaciones pablicas para
la campana de reputacion corporativa “Somos Muchos” de la compaiiia Coca-Cola
Ecuador S.A. El proyecto tiene como objetivo incrementar la reputacion corporativa de
la compafiia Coca-Cola Ecuador S.A. a través de la identificacion de mensajes claves,
audiencias, consumo de medios, asi como las actividades tacticas para comunicar los
resultados alcanzados, las alianzas, el valor compartido que provee la estrategia de
sostenibilidad en el pais. Adicional se indica la historia, el proposito, la operacion de The
Coca-Cola Company a nivel mundial y los pilares de sostenibilidad para establecer una
base inicial que acompafie a la narrativa corporativa. Se presenta una estrategia del
modelo de media en base a OESP (pago, propio, compartido, ganado) con el objetivo de
utilizar canales de comunicacion que permitan alcanzar de forma correcta a la audiencia,

esto en base a campafias previas de reputacion corporativa y analisis de la competencia.

Palabras clave: Reputacion corporativa, stakeholders, audiencias, sostenibilidad,

reputacion, propdsito.

Abstract

This titling work presents a public relations strategy for the corporate reputation

campaign "Somos Muchos" of Coca-Cola Ecuador S.A. The project's objective is to
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increase the corporate reputation of Coca-Cola Ecuador S.A. through the identification
of key messages, audiences, media consumption, as well as tactical activities to
communicate the results achieved, partnerships, and the shared value provided by the
sustainability strategy in the country. Additionally, it includes the history, purpose, and
operation of The Coca-Cola Company worldwide and the sustainability pillars to
establish an initial foundation that supports the corporate narrative. A media strategy
based on the PESO model (paid, owned, shared, earned) is presented with the aim of
utilizing communication channels that correctly reach the audience, based on previous

corporate reputation campaigns and competitive analysis.

Keywords: Corporate reputation, stakeholders, audiences, sustainability,

reputation, purpose.
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Introduccion

La Compafia Coca-Cola Latinoamérica desde el afio 2020 no implementa una
campafa de reputacion corporativa a nivel regional o mercados prioritarios. Gestionar la
reputacion corporativa hacia los stakeholders es un mandatorio en el mundo corporativo

actual para continuar con el liderazgo y posicionamiento frente a los mismos.

El objetivo de esta estrategia de relaciones publicas es posicionar a Coca-Cola
Ecuador como una compafiia lider y agente de cambio en programas a favor de las
comunidades, medio ambiente y empoderamiento econémico. Asi como fortalecer las
relaciones con los stakeholders claves en areas de sostenibilidad en Ecuador y generar
reconocimiento en la ciudadania para motivar a acciones colectivas que nos inviten hacer

la diferencia y trabajar por un mundo mejor.

El documento contiene la historia de la compafiia, sus inicios del portafolio y
estrategia de sostenibilidad, los proof points locales y la Gltima camparfia de reputacion

corporativa implementada en el pais.

Marco conceptual

Gestionar la reputacién corporativa es fundamental para cualquier empresa que

busque mantener su competitividad y sostenibilidad en el mercado.

Definicidn de reputacion corporativa

Para empezar, vamos a precisar el concepto de Fombrun y Van Riel que definen
la reputacion corporativa considerandolo "un activo intangible que encapsula la

percepcion total de los stakeholders de una empresa, basada en el registro historico de
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sus acciones y las expectativas proyectadas hacia su futuro™ (Fombrum & Van Riel, 2004,

p.45).

Argenti, por su parte, sefiala que la reputacion de una organizacion se debe en su
gran medida a la comunicacion efectiva de sus valores, sus estrategias y despliegue hacia
el publico, en relacion a como son percibidas y valoradas por los skateholders estas

comunicaciones (Argenti, 2009).

Por otro lado, desde la perspectiva de Cornelissen, la definicion de la reputacion
corporativa nos sefiala que la misma "se forma a partir de todas las formas de
comunicacion y experiencias que los stakeholders reciben, abarcando desde campafias
publicitarias y comunicados de prensa hasta reportajes en los medios y experiencias

directas con productos o servicios de la empresa™ (Cornelissen, 2014, p. 102).

Componentes de la reputacion corporativa

En cuanto a los componentes de la reputacion corporativa, Barnett, Jermier, &
Lafferty argumentan que "los elementos fundamentales de la reputacién corporativa
abarcan la calidad de productos y servicios, la ética en las operaciones, el compromiso
con la responsabilidad social, la solidez financiera, la innovacién y la calidad del empleo
que proporciona la empresa, todos los cuales son esenciales en la forma en que los

stakeholders valoran la organizacion™ (Barnett et al., 2006).

También podemos mencionar lo que Rawlins manifiesta en cuanto a la
transparencia de la comunicacién, él afirma que la transparencia no sélo se resuelve en
que la informacion sea divulgada, sino que ademas debe ser accesible, tener un sentido
utilizable para los stakeholders y por ende ser comprensible para los mismos. (Rawlins,

2008).



14

Gregory destaca que "la consistencia en los mensajes corporativos reafirma la
identidad de la empresa y fortalece la confianza de los stakeholders, proyectando una
imagen estable y predecible” (A. Gregory, 2011), precediendo una respuesta por parte de
los stakeholders y en donde se define en ese momento la capacidad de apertura o
disposicién de una empresa en escucharlos y responder de manera adecuada y oportuna

a sus preocupaciones y necesidades.

Esta capacidad de escucha y respuesta oportuna, en momentos de crisis, seria
crucial para mantener relaciones positivas. Coombs y Holladay explican que "una
comunicacion efectiva durante una crisis no sélo maneja la situacion, sino que también
protege y potencialmente mejora la reputacion corporativa mediante la demostracion de

compromiso y preocupacion por los stakeholders” (Coombs & Holladay, 2012, p. 115).

Teorias relacionadas

Considerando los conceptos de Fombrum y Van Riel podemos entender que "la
teoria de los stakeholders enfatiza la importancia de gestionar proactivamente las
relaciones con todos los grupos de interés, mientras que la teoria de la identidad
corporativa sostiene que la reputacion es un reflejo de la percepcion externa de la
identidad de una empresa, lo que requiere una gestion cuidadosa para mantener la
coherenciay la autenticidad en la comunicacién corporativa” (C. J. Fombrun & Van Riel,

2004)

Freeman define a los stakeholders como "cualquier grupo o individuo que pueda
afectar o ser afectado por la realizacién de los objetivos de una organizaciéon" y enfatiza
la importancia de comunicarse estratégicamente con ellos para fomentar relaciones

sostenibles y mutuamente beneficiosas (Freeman, 1984).
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Balmer y Gray sostienen que "la comunicacion con los stakeholders debe ser
gestionada para asegurar que es consistente con la identidad corporativa de la
organizacion, ya que discrepancias en este frente pueden llevar a confusion y deteriorar

la confianza en la corporacion” (Balmer & Gray, 2003).

La comunicacion integral y estratégica juega un papel crucial en la formacion y
mantenimiento de la reputacion corporativa, lo que subraya la importancia de una gestion

comunicativa coherente y efectiva.

Estos componentes resaltan la importancia critica de como se comunica una
empresa con sus publicos. La transparencia, consistencia y responsividad, son esenciales
para construir una reputacion corporativa robusta, haciendo que la comunicacion
corporativa sea una herramienta estratégica para la gestion de la reputacion,
principalmente por tres razones: Construccion de confianza y credibilidad, ventaja

competitiva sostenible, incremento en el valor de mercado.

Construccién de Confianza y Credibilidad

La reputacion corporativa juega un papel crucial en la construccién de la confianza
y la credibilidad entre todos los stakeholders de una empresa, desde clientes y empleados
hasta inversores y socios comerciales. Como sefiala Fombrun, la reputacion no solo
refleja el historial pasado de una organizacion, sino que también sefiala sus capacidades
futuras. Al establecer una reputacién solida, una empresa puede cultivar una confianza
duradera que sirva como un activo valioso en tiempos de incertidumbre o crisis (Fombrun,
1996). El autor explica que "la confianza es un estimador critico de la reputacién
corporativa; una reputacion fuerte engendra confianza, mientras que una débil erosiona

la confianza del publico” (Fombrun, 1996) destacando como una gestién efectiva de la
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reputacion puede directamente incrementar la estabilidad y el crecimiento de una

empresa.

Esta confianza es fundamental, no solo para el éxito comercial cotidiano, sino
también para la capacidad de una empresa para navegar por crisis. La investigacion
muestra que las empresas con alta credibilidad pueden obtener mejores términos en
negociaciones y alianzas, acceder a mercados mas favorables y atraer talento de mejor
calidad (Herbig & Milewicz, 1993). Estos beneficios se derivan de la percepcion positiva
y consistente que los stakeholders tienen de la empresa, que a su vez influye en su

disposicién para brindar apoyo continuo.

Ademas, la credibilidad construida a través de una comunicacion corporativa
efectiva y transparente puede llevar a un circulo virtuoso de reputacion positiva y
rendimiento empresarial. Segin Deephouse, las empresas que comunican abierta y
honestamente sus practicas, especialmente en tiempos de crisis, tienden a mantener mejor
la confianza de sus stakeholders, lo que resulta en una ventaja competitiva sostenible.
Este enfoque no solo mitiga los riesgos asociados con la desinformacion y los
malentendidos, sino que también fortalece la lealtad y el compromiso a largo plazo

(Deephouse, 2000).

Ventaja Competitiva Sostenible

En su libro Corporate reputation and sustained superior financial performance,
Roberts y Dowling argumentan que "las corporaciones con reputaciones fuertes atraen
mejor a los empleados y clientes y tienen un significativo poder de mercado que les
permite cobrar precios premium en comparacion con sus competidores” (Roberts &

Dowling, 2002, p. 1080).
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Ademés, Elkington explica que "la sostenibilidad de una empresa se ve
profundamente influenciada por su capacidad para gestionar y comunicar efectivamente
su compromiso con el desarrollo econdémico, social y ambiental, configurando asi las

percepciones y expectativas de sus stakeholders™ (Elkington, 2000).

Tanto la reputacion como la comunicacion corporativa son cruciales para que una
empresa sea sostenible ya que esto afecta de manera positiva o negativa en la manera en
que es percibida por los stakeholders y como estos reaccionan a las actividades

corporativas en lo econémico, social y ambiental.

Incremento en el VValor de Mercado

La reputacion corporativa, como bien sefiala Gregory, actia como un activo
intangible crucial que puede influir significativamente en el valor de mercado de una
compaiiia. Este valor agregado se manifiesta en términos de percepcidn positiva 'y en una
mayor confianza de inversores y clientes, lo que puede traducirse en una mayor
disposicién a pagar por los productos o servicios de la empresa (Gregory, 1991). La
capacidad de una empresa para mantener una reputacion fuerte y positiva es, por tanto,
directamente proporcional a su habilidad para sostener y mejorar su valor de mercado.
Gregory enfatiza que "la reputacion corporativa es un activo intangible que puede
significar tanto como un 5% del valor de mercado de una compafiia" (Gregory, 1991,

p.16), ilustrando la importancia tangible de la gestion efectiva de la reputacion.

Este incremento en el valor de mercado no es solo un reflejo de la percepcion de
los consumidores; también influye en como los inversores valoran a la empresa. Los
estudios han mostrado que las empresas con reputaciones fuertes atraen inversiones a un
menor costo de capital, en comparacion con aquellas cuyas reputaciones pueden estar

manchadas o ser menos conocidas (C. Fombrun & Shanley, 1990). La reputacién actla
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como un indicador de menor riesgo para los inversores y una promesa de rendimientos

estables, algo muy valioso en tiempos de incertidumbre econdmica.

Ademas, la reputacion puede ofrecer un escudo protector durante las crisis,
permitiendo a las empresas que la gestionan bien recuperarse méas rapidamente que sus
competidores (Timothy Coombs & Holladay, 2006). La capacidad de una organizacion
para gestionar eficazmente su reputacion, en especial durante y después de una crisis,
refuerza la lealtad de los clientes y la confianza de los inversores, fortaleciendo su
posicion en el mercado. Por lo tanto, es esencial que las empresas inviertan en estrategias
de comunicacién y relaciones publicas que promuevan y mantengan una imagen

corporativa positiva.

Andlisis de datos

Historia de la Compafia Coca-Cola

El Origen

“El 8 de mayo de 1886, el Dr. John Pemberton sirvié la primera Coca-Cola del
mundo en la farmacia Jacobs en Atlanta, Georgia. De esa bebida iconica, hemos

evolucionado para convertirnos en una compariia de bebidas total”. (Company, n.d.)

Cada dia, en mas de 200 paises, se disfrutan mas de 2.100 millones de raciones de las
bebidas del portafolio de la compafia Coca-Cola y aproximadamente son 700.000
empleos y 225 embotelladoras las que ayudan a que esos refrescos lleguen a todas partes

del mundo.

Un inicio icénico
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“En 1899, dos abogados de Chattanooga, Joseph Whitehead y Benjamin Thomas,
viajaron a Atlanta para negociar los derechos de embotellar Coca-Cola. El producto habia
sido una bebida de refresco cada vez mas popular establecida apenas 13 afios antes. En
forma de fuente, Coca-Cola crecid desde un promedio de nueve bebidas por dia vendidas
en 1886 hasta venderse en todos los estados de los Estados Unidos de Norteamérica en

1900.

Thomas y Whitehead querian capitalizar la popularidad de la bebida
embotellandola para consumirla al aire libre, fuera de las cuatro paredes de una fuente de

refrescos.

El contrato que firmaron fue geogréfico y The Coca-Cola Bottling Company
comenzo a otorgar franquicias para embotellar Coca-Cola en ciudades de todo Estados
Unidos. En 1920, se habian establecido mas de 1200 operaciones embotelladoras de
Coca-Cola. Las ventas tanto en forma de fuente como de botella continuaron aumentando
y esa popularidad llevé a que decenas de competidores intentaran imitar la famosa marca

registrada de Coca-Cola para engafiar al publico y obligarlo a comprar sus bebidas.

Las botellas utilizadas en aquellos dias eran simples botellas de lados rectos que
generalmente eran marrones o transparentes. The Coca-Cola Company exigido que los
embotelladores grabaran el famoso logotipo de Coca-Cola en cada botella. Sin embargo,
marcas competidoras como Koka-Nola, Ma Coca-Co, Toka-Cola e incluso Koke
copiaron o modificaron so6lo ligeramente el logotipo en escritura spenceriana. Estas
botellas de la competencia crearon confusion entre los consumidores. Si bien The
Coca-Cola Company inici6 litigios contra estas infracciones, los casos a menudo llevaban

afios y los embotelladores pedian constantemente mas proteccion.
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Como primer paso para ayudar a los embotelladores, en 1906, The Coca-Cola
Company introdujo una etiqueta en forma de diamante con una marca colorida para
diferenciarse de los infractores. Desafortunadamente, la Coca-Cola a menudo se vendia
en barriles de agua helada, lo que hacia que las etiquetas se despegaran. Algunos
competidores como Koca-Nola incluso imitaron la etiqueta.” (The Coca-Cola Company

, n.d.)

En la figura 1. se puede observar el proceso y primeros disefios de la iconica botella

contour de Coca-Cola.

Figura 1. Modelos de botellas de Coca-Cola 1899 a 1957
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Fuente: https://www.coca-colacompany.com/about-us/history/the-history-of-the-coca-

cola-contour-bottle.

Soluciones Innovadoras
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En 1912, The Coca-Cola Bottling Company envid una nota a todos sus miembros
sefialando que, si bien The Coca-Cola Company tenia un logotipo distintivo, no
tenian ninguna forma de proteger su negocio. Propusieron que todos los miembros
se unieran y desarrollaran un “paquete distintivo” para su producto. Trabajaron
con Harold Hirsch, el abogado principal de The Coca-Cola Company, para
determinar mejor como conseguir una botella especial. En 1914, Hirsch hizo un
apasionado llamamiento a la comunidad embotelladora para que se uniera detras

de un paquete distintivo.

No estamos construyendo Coca-Cola solos por hoy. Estamos
construyendo Coca-Cola para siempre y tenemos la esperanza de que Coca-Cola
siga siendo la bebida nacional hasta el fin de los tiempos. Los lideres de nuestras
compaiiias estan haciendo todo lo que esta a su alcance a un costo considerable
para crear una botella que podamos adoptar y Ilamar nuestra propia hija, y cuando
esa botella sea adoptada, pido a todos y cada uno de los miembros de esta
convencion que no consideren el gasto inmediato que implicaria cambiar su
botella, pero recuerden esto, que, al crear esa botella, las comparias matrices estan
creando un establecimiento de sus propios derechos. Estan ganando terreno y es

una cuestion de cooperacion.

El 26 de abril de 1915, los administradores de la Asociacion
Embotelladora de Coca-Cola votaron a favor de gastar hasta 500 dolares para
desarrollar una botella distintiva para Coca-Cola. Entonces, de ocho a diez
compafiias de vidrio en los EE. UU. recibieron posteriormente el desafio de
desarrollar una "botella tan distintiva que se pudiera reconocer si se palpaba en la
oscuridad o si estaba rota en el suelo”. Con ese sencillo brief creativo, la

competencia comenz6.” (The Coca-Cola Company , n.d.)
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Raices en Root Glass Company

“En Terre Haute, Indiana, Root Glass Company recibi6 el encargo y se reunio
para comenzar a trabajar en su disefio. El equipo de Root se encontrd con una ilustracion
de un grano de cacao que tenia una forma alargada y nervaduras distintas, tenian su forma.
El equipo desarroll6 la idea de la botella y Dean esbozé cuidadosamente la forma ahora
reconocible en papel de lino grueso y, bajo la direccion de Samuelsson, se crearon algunas

botellas de muestra.

The Root Glass Company presento un registro de patente a nombre de Samuelsson
que fue concedido el 16 de noviembre de 1915. Esa fecha se incorporé mas tarde a las
letras del disefio final de la botella. Es interesante observar que la presentacion de la
patente se realizo sin las letras en relieve de la firma Coca-Cola. Esto se hizo para proteger

el secreto del disefio y del cliente final.

A principios de 1916, un comité compuesto por embotelladores y funcionarios de
la compafiia se reunio para elegir el disefio de la botella. La version Root fue la clara
ganadora y The Coca-Cola Company y Root Glass Company firmaron un acuerdo para
que seis compafiias de vidrio en todo Estados Unidos utilizaran la forma de botella. El
contrato exigia que las botellas se colorearan con “verde aleman”, que mas tarde se
denominé “verde Georgia” en homenaje al estado natal de The Coca-Cola Company.
También pedia que el nombre de la ciudad que realizaba el pedido de vidrio estuviera
grabado en el fondo de la botella. El peso del vidrio debia ser de no menos de 14,5 onzas,
lo que cuando se llenaba con 6,5 onzas de Coca-Cola significaba que cada botella pesaba

mas de una libra.” (The Coca-Cola Company , n.d.)
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Impacto Cultural

Si bien Andy Warhol es el artista mas conocido por utilizar la botella de Coca-
Cola en el arte, el primer artista popular que incorporo la botella en una pintura fue
Salvadore Dali, quien incluyo una botella en su obra de 1943, Poesia en América. Artistas
posteriores como Sir Eduardo Paolozzi tambien utilizaron esta forma a finales de la
década de 1940. Robert Rauchenberg incluy6 botellas de Coca-Cola en su escultura de
1957, Un plan Coca-Cola. Sin embargo, el uso de la botella por parte de Warhol en su
exposicion de 1962, The Grocery Store, consolidé el movimiento del “arte pop” y
consagro la botella como uno de los artistas favoritos de las generaciones posteriores. La
cita de Warhol de su libro de 1975, La filosofia de Andy Warhol, resume la eleccion de

la botella por parte del artista para representar la cultura de masas:

“Lo bueno de este pais es que Estados Unidos inici6 la tradicion de que los
consumidores mas ricos compren esencialmente las mismas cosas que los mas
pobres. Puedes estar viendo la televisidn y ver Coca-Cola y saber que el presidente
bebe Coca-Cola, Liz Taylor bebe Coca-Cola, y piensa: ti también puedes beber
Coca-Cola. Una Coca-Cola es una Coca-Cola y ninguna cantidad de dinero puede
conseguirte una Coca-Cola mejor que la que bebe el vagabundo de la esquina.
Todas las Coca-Colas son iguales y todas las Coca-Colas son buenas. Liz Taylor
lo sabe, el presidente lo sabe, el vagabundo lo sabe y usted lo sabe”. (The Coca-

Cola Company, n.d.)

Sostenibilidad
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Agua

La Estrategia Hidrica 2030 establece un compromiso mayor por la seguridad
hidrica del planeta. Para lograr este objetivo el Sistema Coca-Cola a nivel global
desarrollara acciones que permitan asegurar el recurso hidrico en cuencas hidrograficas

y comunidades en las que la compaiiia opera.

Bajo la nueva estrategia de proteccion de agua, el Sistema Coca-Cola a nivel
global quiere marcar la diferencia para las personas, los ecosistemas y su negocio, a través
de la definicion de metas innovadoras y de alto impacto en tres pilares de influencia

principales:

Comunidades

Optimizar la resiliencia hidrica de la comunidad a través del acceso al agua, el
saneamiento e iniciativas de adaptacion climatica, especialmente en el apoyo a mujeres y

nifias, ya que a menudo se ven mas afectadas por la falta de acceso al recurso hidrico.

Cuencas hidrogréaficas. Mejorar la salud de las cuencas hidrogréficas en las
localidades donde opera la Compafiia y se abastece de ingredientes, a la vez que contintian

alcanzando una tasa de reabastecimiento mayor al 100%.

Operaciones. Reducir los desafios hidricos comunes donde operan, a través de la
promocion de la eficiencia hidrica y el uso regenerativo del agua en sitios de liderazgo
(reutilizar, reciclar y reabastecer el agua que se utiliza en nuestros productos y su

fabricacion). (The Coca-Cola Company, n.d.)

Mundo sin residuos
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Es la estrategia de la Compafiia Coca-Cola con el objetivo de recolectar para

reciclar el 100% de los empaques vendidos hasta el afio 2030. Enmarcado en tres pilares:

Diseno

Esforzarse por crear envases que contengan al menos un 50% de material
reciclado para el afio 2030; continuar trabajando hacia el objetivo de que todos los envases
de consumo sean 100% reciclables para el afio 2025. A 2018 se ha logrado el 85% del

objetivo.

Este esfuerzo comprende la innovacidn en nuevos empaques para que sean mas
sostenibles. Es asi como junto con su red global de socios embotelladores esta
implementando una nueva vision que se enfoca en todo el ciclo de vida del envase, desde
cémo se disefian y fabrican los empaques, hasta coémo se reciclan y reutilizan, para que

tengan mas de una vida.

Para el afio 2030, el Sistema Coca-Cola también busca fabricar botellas con un
promedio de 50% de contenido reciclado. El objetivo es establecer un nuevo estandar

global para los empaques de bebidas.

Una parte de esta meta incluye el redisefio para hacer empaques 100% reciclables.
Actualmente, la mayoria de los empaques de la Compafiia son reciclables. (The Coca-

Cola Company, n.d.)

Recoleccion

Reducir el desperdicio, recolectando y reciclando una botella o lata por cada una

de las que vendamos para el afio 2030.
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Por ejemplo, estdn realizando esfuerzos para fomentar el uso de envases
retornables, como una alternativa conveniente y sostenible, lo que involucra inversiones
y capacidades de mercadeo cuyo objetivo es contribuir a generar habitos de compra que
integren la retornabilidad al estilo de vida de los consumidores, mientras ahorran y

contribuyen a cuidar el medio ambiente.

Es importante decir que los esfuerzos de Coca-Cola para la recoleccion de
empaques abarcan a toda la industria, incluyendo las botellas de otras compaiiias. De esta
manera, el Sistema Coca-Cola esta trabajando con las comunidades locales,
embotelladores, socios de la industria, partners especializados, consumidores e incluso
competidores para ayudar a resolver problemas, como los residuos producidos por los

empaques Y los residuos marinos. (The Coca-Cola Company, n.d.)

Alianzas

Trabajar juntos por un ambiente y océanos saludables, libres de residuos.

El Sistema Coca-Cola esta participado activamente con socios locales, como el
caso de las multiples limpiezas costeras que se han realizado en diferentes paises de la
region. Costa Rica y Ecuador, en una de las zonas mas biodiversas del mundo como son

las Islas Galapagos, son dos grandes ejemplos. (The Coca-Cola Company, n.d.)

Figura 2. Resumen proposito y vision The Coca-Cola Company
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WHO WE ARE THE COCA-COLA COMPANY
PURPOSE TO REFRESH THE WORLD. MAKE A DIFFERENCE
VISION
Our vision is to craft the brands and choice of drinks that people love and enjoy, to refresh them in body and spirit. And done in ways that create a more
sustainable business and better shared future that makes a difference in people’s lives, communities and our planet
HOW WE
DOIT + Passion for people and their lives + Water, packaging and climate challenges are « Invest in employees’ personal growth and
« Cutting-edge excellence in : interconnected, and so are the solutions we support talent for today and the future
, design, exp es and marketing + Water is essential to every person and every + Empower people through accountability
« Investment for leadership across categories in ecosystem, and it's the main ingredient in our + Create access to equal opportunities and
purposeful brands that consumers love and products become more inclusive
enjoy + Enable the circular economy through increased + Create value for customers big and small
* We grow our business by providing people with EoMection, clesign sid pestibesisy) + Support our communities, especially in times
choices, including beverages without sugar + Science-based approach to reduce our carbon of nesd
+ Acting as a network footprint « Deliver superior growth
+ Building and nurturing powerful partnerships to  * Continuously improve sustainable and ethical sourcing
bring brands to market practices
« Commitment to human rights
BEHAVIORS
WE EXHIBIT We act with courage and growth mindset and take an expansive approach to what's possible to build a better future. The behaviors we strive to exhibit every day
include being:
+ Exploring, understanding, connecting, + Accountability and action + Draw on diverse talent and + Learn by doing, use version
Imagining. wondering about how It couldbe . consideration and prioritization experience to improve ideas 10,20,3.0
+ Coupling individual thought with + Take a more iterative, real-
* Woodruff quote: “Future belongs to the great team interaction world approach
discontented”
THE
CONSCIENCE - start with facts, based in science
WE FOLLOW + Use our global scale for leadership, for progress and for good
+ If we make mistakes, act quickly to make things right

Fuente: https://www.coca-colacompany.com/content/dam/company/us/en/about-

us/purpose-vision/coca-cola-company-purpose-summary.pdf

Sistema Coca-Cola a nivel global

Un negocio global que opera a escalas locales en todas las comunidades donde se

encuentran.

Si bien muchos ven a la empresa simplemente como "Coca-Cola", el sistema
opera a través de multiples canales locales. La principal forma en que los productos llegan
al mercado comienza con Coca-Cola, que fabrica y vende concentrados, bases para
bebidas y jarabes para operaciones embotelladoras. Coca-Cola también es propietaria de
las marcas y es responsable de las iniciativas de marketing de marcas para el consumidor.
Los socios embotelladores de Coca-Cola fabrican, empaquetan, comercializan y
distribuyen bebidas de marca finales a nuestros clientes y socios expendedores, quienes

luego venden nuestros productos a los consumidores.

Los socios embotelladores trabajan en estrecha colaboracion con los clientes

(tiendas, restaurantes, cines y parques de diversiones, entre muchos otros) para ejecutar
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estrategias localizadas desarrolladas en asociacién con nuestra empresa. Luego, los

clientes venden los productos a los consumidores.

Cdmo opera el Sistema Coca-Cola en el mundo

The Coca-Cola Company comercializa, fabrica y vende:

Bebidas concentradas y jarabes; y Bebidas terminadas (incluidos refrescos con gas; agua,
deportes, café y té; jugos, lacteos y bebidas vegetales con valor agregado; y bebidas

emergentes). (The Coca-Cola Company , n.d.)

Grafico 1. Sistema de operacion The Coca-Cola Company
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Fuente: https://www.coca-colacompany.com/about-us/coca-cola-system

Sistema Coca-Cola en Ecuador


https://www.coca-colacompany.com/about-us/coca-cola-system
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Conformado por la Compafiia Coca-Cola Ecuador S.A. que data sus operaciones
desde aproximadamente 95 afios y su socio local embotellador Arca Continental Ecuador.
En 2014 compraron la Compariia Tonicorp. La compafiia Coca-Cola Ecuador tras la crisis
econdémica y social del 2000 en Ecuador cred la Fundacion Coca-Cola de Ecuador, una

organizacion sin fines de lucro encardada de programas sociales en el pais.

El portafolio de bebidas del sistema Coca-Cola Ecuador estd conformado por:
Coca-Cola Sabor Original, Coca-Cola Sin Azucar, Coca-Cola Sabor Ligero, Fanta,
Sprite, Fioravanti; agua Dasani (con y sin gas), su linea de Jugos del Valle, bebidas
isotonicas con Powerade y tés con FuzeTea. Ademas, un portafolio de lacteos a partir de

la compra de Toni S.A. en el 2014. (Arca Continental, n.d.)

Grafico 2. Cadena de valor Coca-Cola Ecuador
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plazas de trabajo recicladores de base reciben nuestro Emprendedores
indirectas con el soporte soporte, a partir de su participacion en capacitados en
de proveedores programas de la cultura del reciclaje habilidades comerciales y

sociales

Fuente: https://www.coca-colacompany.com/about-us/coca-cola-system



https://www.coca-colacompany.com/about-us/coca-cola-system

30

Propuesta estratégica

La siguiente propuesta se denomina: “Plan estratégico de relaciones publicas para
campafia de comunicacidén corporativa “Somos Muchos” para fortalecer la reputacion

corporativa de la comparfiia Coca-Cola de Ecuador S.A”.

Previo al desarrollo de este plan estratégico se presenta como antecedente y resultados de

la ultima campafa de reputacion corporativa llamada “Hagamos esto Juntos”

Estrategia

Enfocado en tres pilares fundamentales desde adentro hacia afuera de la

compaiiia.

1. La fuerza de nuestras marcas.
2. Conectar con los ciudadanos.

3. Accion colectiva.

Objetivos

- Posicionar a la Comparfiia Coca-Cola, iniciando desde un punto de vista
propositivo y que acepte el rol de la compafia en el problema de los residuos
solidos y nuestro compromiso con las soluciones.

- Promover e invitar a mas personas y organizaciones a unirse al movimiento y
trabajar en conjunto al hacer el reciclaje mas atractivo.

- Hacer visible nuestros proof points locales y lo que podemos alcanzar juntos.

Mensaje clave

VVamos a recolectar y reciclar el equivalente al 100% de los empaques que hemos

vendido hasta el 2030. #hagamosestojuntos
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A continuacion, y con el apoyo de la herramienta TGI Consumer Analysis de la
compafiia Kantar podremos observar matrices del analisis del publico, sus gustos, medios

y el consumo de estos.

Target

Grafico 3. Matriz identificacién audiencia - Documento interno TCCC Ecuador
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Classified - Confidential

Gréfico 4. Matriz interéses audiencia - Documento interno TCCC Ecuador
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Grafico 5. Consumo de medios - Documento interno TCCC Ecuador
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Construyendo un ritual

Winning Insight
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Sé que puedo generar muchos residuos, y quiero ayudar al planeta para tener un

futuro, sin embargo, no sé qué puedo hacer para ayudar en mi rutina diaria.

Job to be done

Invitar y hacer facil para el consumidor ser parte de la solucién.

Grafico 6. Construyendo un ritual - Documento interno TCCC Ecuador
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Ritual

Cada vez que tomo un producto del portafolio de la compafiia Coca-Cola voy a
encargarme de reciclarlo o ponerlo en el lugar correcto, por asi es la manera en la que

puedo ser parte de la solucion.
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Grafico 7. Ritual Hagamos esto juntos - Documento interno TCCC Ecuador
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Tareas de comunicacion

Awareness — 40%

Generar awareness de la Compafiia Coca-Cola del “reconocimiento del problema”

y su compromiso al medio ambiente.

Engagement — 60%

Invitar a los consumidores a ser parte del movimiento.

Estrategia de medios

Owned media

Canales propios de comunicacion como pagina web, oficinas, empaques, equipos

de frio.

Earned media

PR tradicional: boletin de prensa, reuniones 1:1, PR digital: foro, infografias,

conversacion en social media.



35
Shared media
Cuentas claves, fuerza de ventas, puntos de venta, cines.
Paid media
Influencers, social media, print: periodicos y revistas, radio, contenido
Digital.

Grafico 8. OESP Distribucién de medios - Documento interno TCCC Ecuador
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Propuesta estratégica - Campafia de Reputacion Corporativa: Somos Muchos

La siguiente propuesta se denomina: “Plan estratégico de relaciones publicas para
campafia de comunicacidon corporativa “Somos Muchos” para fortalecer la reputacion

corporativa de la compafiia Coca-Cola de Ecuador S.A”.

- Una camparia regional que impulse la estrategia de sostenibilidad hacia nuestros

consumidores.
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- Tenemos programas e iniciativas que apoyan nuestro propoésito, por lo que
escogeremos: mundo sin residuos, empoderamiento econémico, agua.
- Mas alla de nuestros pilares estrictos de ESG, nuestra intencion es crear una

plataforma de comunicacion que pueda recoger a mas de un solo pilar.

Lineamientos estratégicos

- No es solo una campafia corporativa, es una invitacion a refrescar la percepcion
de la compafiia con relacion a ESG con contenido de relevancia cultural y un
amplio portafolio.

- Hablar desde nuestras acciones y resultados, cuantificando que hemos hecho y
que queremos continuar haciendo.

- Alianzas y compromisos para hacerlo juntos. Comprometemos a las personas a

cambiar juntos. La diferencia esté en las acciones articuladas y consistentes.

Proof Point locales

Agua. El programa “Agua por el Futuro” ha logrado intervenir un total de 950
hectareas en el pais, devolviendo a la naturaleza méas de 880 m? de agua, lo que representa
mas del 100% del agua que utiliza la compafiia en las bebidas para consumo. Mas de 475
familias han sido beneficiadas en el trabajo conjunto con los Fondos de Agua de Quito,

Guayas, Paute y Tungurahua.

Mundo sin residuos

Disefo

- 25 % de resina reciclada (rPET) en el portafolio.

- 31% de retornables del mix total del portafolio.
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- Lanzamiento de botella universal en portafolio carbonatado y no carbonatada en
presentaciones personales y familiares.

- Dasani, la primera botella hecha 100% de resina reciclada en el Ecuador.

Recoleccion

- 65% del PET recolectado.
- Latitud R, plataforma multisectorial para promover el reciclaje inclusivo en

Ecuador y América Latina.

Alianzas

- Programa de Limpieza Costera en las Islas Galapagos y areas marino costeras
protegidas de Ecuador Continental donde se han recuperado 267 toneladas de

desechos marinos gracias a la colaboracién y participacion de 14.000 voluntarios.

Empoderamiento Econémico

- Desde el 2018, el programa Emprendamos Juntos ha beneficiado a mas de 20.000
duefios de tiendas, pequefios restaurantes, cafeterias y panaderias del canal

tradicional con herramientas de manejo de negocio, asi como habilidades blandas.

Audiencia

A través de la herramienta de TGl Consumer Analysis de la empresa Kantar, se
realiza diferentes filtros en las edades, el consumo de medios de estas audiencias, asi

como cuales son las de mejor engagement y reach para los objetivos de este plan.

Influential Consumers

Hombre y mujeres (18 — 44 afios).
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Auténticos en sus opiniones.

Toman accion, no solamente se involucran en diferentes causas.

Valoran mucho estar informados acerca de lo que suceden en el mundo y en su
entorno.

Buscan por marcas que tengan un propo6sito y que entreguen un valor agregado
unico.

Influential consumers son agquellos que estdn completamente comprometidos a la

sociedad y por ende estan mas comprometidos al impacto social de las marcas.

Consumo de medios

Gréfico 9. Documento interno TCCC Ecuador - Consumo de medios (McCann)
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- The media with the greatest reach are online video, social media, OOH, as media with the greatest AFF we have
podcasts.

+ The IC's seek to be informed all the time by consuming and sharing information.

Classified - Confidential

Andlisis de la competencia

Gréfico 10. Documento interno TCCC Ecuador - Analisis competencia (McCann)
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WHAT ARE OTHERS DOING?
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Analisis FODA

Fortalezas.

- Estrategia de ESG clara y robusta.
- Storytelling convincente con proof points auditados por terceros.

- Liderazgo en la industria de alimentos y bebidas.

Oportunidades.

- Fortalecer nuestro liderazgo en la agenda de ESG dentro de la industria.

- Interactuar con audiencias claves y con los tomadores de decisiones claves.

Debilidades.

- Presupuesto najo para earned y media paga para alcanzar a las audiencias claves.

- Campaiia regional con contenido extranjero no puede ser transmitido en Ecuador.

Amenazas.
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- Influential consumers son los consumidores mas criticos.

- Mala comprensién con los mensajes claves de la campafa.

Objetivos

- Posicionar a Coca-Cola Ecuador como una compaiiia lider y agente de cambio en
programas a favor de las comunidades, medio ambiente y empoderamiento
econdmico.

- Fortalecer las relaciones con los stakeholders claves en areas de sostenibilidad en
Ecuador.

- Generar reconocimiento en la ciudadania para motivar a acciones colectivas que

nos inviten hacer la diferencia y trabajar por un mundo mejor.

Estrategia de medios

El modelo de OESP (Owned, Earned, Share and Paid media) (Brillant Metrics,
n.d.) permite tener un enfoque integrado que mezcla los esfuerzos pagos, ganados,
compartidos y propios para establecer liderazgo, confianza, credibilidad y la autoridad
necesaria para lograr reputacion corporativa o de marca. Lo importante de este modelo es
que esta enmarcado en métricas, las cuales facilitan revisar los resultados de las tacticas
implementadas. En esta ocasion, la recomendacion de la estrategia y sus acciones estan
hecha para que el mayor porcentaje del presupuesto de la campafia esté enfocado en

media.



Gréfico 12. Owned media strategy - Elaboracion propia

41

OWNED MEDIA STRATEGY

~

FACEBOOK /

LINKEDIN

[ ToTaL

HERO CONTENT

.

BOTTLE

1 VIDEO HERO W «1 post con foto/ gréfica] «1 post con foto/ grafica
Versiones 70" y 45" campafia
-
RETURNABLES / ST e ——
UNIVERSAL «1Video capsula 16s " posgrsé}:izg oto
N

. WATER ] v ) |

N

«1 post con foto/

+1 carruseles

N
«1 post con foto/ grafica
campafia

Classified - Confidential

P
ECONOMlC [ﬁ ‘ «1 post cfon foto/
«1Vid A la 15: afi
EMPOWERMENT c0 cépsulatss .2 Carruseles

N
«1 post con foto/ grafica
campafia

Grafico 11. Earned strategy - Elaboracién propia
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Grafico 14. Earned strategy - Elaboracion propia
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Tabla 1. Presupuesto evento lanzamiento - Elaboracion propia

PRESUPUESTO
Detalle Dias Cantidad Precio Unitario Total

Disefio
disefio de 4 caras para la agenda 1 1 $ 25000 | % 250.00
MATERIAL IMPRESO

Agenda con pastas duras formato A5, portada y contraportada acrilico "espejo” y

Logoe a color de Coca-Cola en corte laser. Hojas internas impresion a1 color + 4 1 100 3$ 19.00 | $ 1,900.00
hojas a full color en couché mate de 300gr. Anillado
Boligrafo metal con grabado 1 100 $ 275 % 275.00
PRESENTADORA
Honorarios , conversatario 1 1 3 700.00 | $ 700.00
Invitacién, confrimacién y reconfrimacién 1 40 $ 360 (% 144.00
Servicio de catering personalizado, brunch en tipo bocaditos, 6 tipos de bocaditos 1 45 $ 25008 1125.00
+ bebidas soft
servicio a domicilio y mesas cocteleras 1 1 $ 260.00 | $ 260.00
servicio 10% 1 1 $ 1,385.00 | $ 138.50
MOBILIARIO Y AMBIENTACION
centros de mesa persconalizados con base espejo y botellas como flereros 1 5 $ 3500 % 175.00
Back impresién cintra full color de 2.50 x 2.30m con corte 1 1 $ 390.00 ( $ 390.00
sillas tiffany 1 45 $ 350(% 157.50
personal registro en lobby 1 1 $ 4500 ($ 45.00
técnico equipos TBD *amplificacién basica cafeteria 1 1 $ 45000 | $ 450.00
montaje y desmontaje 1 1 $ 350.00 | $ 350.00
Fotografo 1 1 $ 150.00 | % 150.00
Honorarios 10% 1 1 $ 6,510.00 | $ 651.00
Subtotal sujetcall $ 7,161.00
NOTA: Los valores de este presupeusto estan en dolares americanos y se facturaran bajo modalidad reembiSubtotal sin IVA 0| $ -
SUBTOTAL $ 7,161.00
IVA 12% $ 859.32
TOTAL $ 8,020.32

Indicadores:

Paid media

Alcance, engagement organico, views y marca

Earned media

Free press, impactos en medios y nimero de reuniones 1:1

Conclusiones

La adopcion del modelo OESP (pago, propio, compartido, ganado) permite una
distribucion estratégica y eficiente del presupuesto, asi como de los mensajes de la
campanfa. Este enfoque integral asegura que la compafia maximice el alcance y la

influencia de su narrativa de sostenibilidad y compromiso social a través de diversos
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canales, facilitando una cobertura completa que impacta significativamente en la

percepcion de los stakeholders.

Mediante la implementacion de esta campafia, la compariia Coca-Cola Ecuador se
posiciona como un lider y un agente de cambio en la comunidad, lo cual es vital en un
mercado donde los consumidores valoran cada vez mas a las empresas que demuestran
un compromiso real con el medio ambiente y el bienestar social. Esta posicion de
liderazgo no solo mejora su reputacion corporativa, sino que también establece un
estandar para otros en la industria, a elevar las expectativas y practicas en toda la industria

de alimentos y especificamente de bebidas no alcohdlicas.

Comunicar el valor que la compafiia Coca-Cola entrega a las comunidades, mejora
su influencia y capacidad para moldear el futuro del sector, asegurando que permanezca

relevante y respetada en un mercado global cada vez més consciente y exigente.

La campafia esta disefiada para generar reconocimiento en la ciudadania e invitar
a la accion colectiva, promoviendo una cultura de participacion en iniciativas de
sostenibilidad. Esto no solo refuerza la imagen publica de Coca-Cola como una empresa
comprometida con el bienestar comunitario, sino que también motiva a individuos y otras

organizaciones a colaborar en esfuerzos de sostenibilidad.

Las tacticas de comunicacion utilizadas buscan no solo un impacto inmediato sino
también la sostenibilidad del mensaje a largo plazo. La campafia Somos Muchos busca
integrar practicas sostenibles en la vida diaria de los consumidores, promoviendo cambios

de comportamiento duraderos que beneficien tanto al medio ambiente como a la sociedad.
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